


QUANTI SONO I TURISTI

(in ‘000 a fine 2008)

Passeggeri low cost @a Orio: 6.280
In arrivo (50%), di cul: 3.140
Internazionali (82%): 2.575

Nazionali (18%): 565




CHI SONO

(Eta- distribuzione % 2006-2008)

L'ETA’ TENDE AD ABBASSARSI
(Oltre il 60% ha meno di 35 anni)

31 319

[12006
B 2008

0-24 25-34 35-44 45-64 >65
Turisti a BG: 20,8 35,9 24,6 15,9 2,8

CeSTIT -UNIBG
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CHI SONO

(Condizione professionale- distribuzione % 2006-2008)

TEREITDEY
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DA DOVE VENGONO

(distribuzione % 2004-2006-2008)

56,9% da E+GB+D: Forte crescita EU Est

. “. 20,2
Altri

Est Europa
Francia

USA 2

B, 7
S Hs
Paesi Bassi

11,7

16,9

20,5

| 2008
02006
0 2004

Con dest. BG

E: 29,9 %
GB: 22,0 %
D: 8,9 %

EST EU:11,4 %



MOTIVO DEL VIAGGIO

(distribuzione 2004-06-08)
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QUALE VACANZA?

(distribuzione % 2008)

Enogastronom. Altro
0,47%

Montagna

Verde/ 4% (3,5%)

Agriturismo
0,610/0 Lago
11% (4,3%)

Visita citta’'
d'arte
72%

(86%)




DOVE VANNO in ITALIA

(distribuzione % 2004-06-08)

CRESCE LA LOMBARDIA (e gli altri aeroporti....)

Altro
Trentino A.A.
.y H 2008
Liguria
H 2006
Lazio
12004
Piemonte
Toscana 112
Emilia R.
12,7
Veneto 13,3
2,1
59,6
Lombardia 60,9
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DOVE VANNO in LOMBARDIA

(distribuzione % 2004-06-08)

CRESCE SOLO BERGAMO

Lodi @1%-3
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DOVE PERNOTTANO

(distribuzione % 2004-06-08)

60

50

301711

45,6

0 2004
0 2006

l 2008

26,1




SPESA del TURISTA A DESTINAZIONE

2004 2006 2008 BG ('08)

S di it
giornaliera (in euro) _ 77,20 78,68 72,4 81,7
Permanenza media (gg) 6,44 5,25 6,0 3,4

35+ _ . .

30,46 Turista EU in Italia: 82,8 €
30+
20




TIPOLOGIE DI TURISTI
A CONFRONTO

GB D E Est EU
Spesa giornaliera pro capite (€) 97.4 97.1 57,8 40,0
Quota “vacanza,svago” (%) 66,0 | 39,8 | 50,8 | 23,6
Studenti (%) 26,2 24,2 41,0 33,6
Maggiori di 45 anni (%) 26,0 | 180 | 14,6 | 15,2
Permanenza media (gg.) 4.6 3,6 7.1 11.9

Pernottamento in albergo (%) 55,0 52,0 40,6 21.3

Pern. presso amici o parenti (%) | 16,7 24 2 20,5 58,9

Diretti a Milano (%) 31,3 40,9 29 .4 36,3
Soggiornano a BG (%) 14,5 14,4 16,4 13,7
Utilizzano un “pacchetto” (%) 8,5 2.5 2.8 2,3

Media spesa: 72,4 €

CeSTIT -UNIBG
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*Spendono piu degli altri e in linea con la media dei
britannici in Italia (104,5 €)

*S0NO0 | meno giovani.
Si fermano qualche giorno (4,69g.)
*Piu della meta (55%) pernotta in albergo

Meno di un terzo va a Milano




PROFILI: I TEDESCHI

*Spendono come gli inglesi, ben di piu della media d el
tedeschi in Italia (78,4 €).

*Non prevalgono i giovani. Meno del 40% viene perva canza
e si ferma poco (3,6 gg)

*Piu della meta pernotta in albergo, ma circa un quart o da
parenti e amici

*Tendono a restare in Lombardia (70%) Di questiil4 0% va
a Milano

Il 2,5% ha una casa in proprieta in Italia (5.730 ar rivi sono
diretti ad una casa in proprieta)

Prevale il turismo business, ma una buona quota
ha familiarita con I'ltalia (turisti di ritorno?)

CeSTIT -UNIBG



PROFILI: GLI SPAGNOLI

*Spendono poco piu della meta dei Britannici

e Sono giovani, per oltre il 40% studenti. 1l 20%
viene per motivi di studio.

o || 20% pernotta presso parenti o amici; il 25% in
alloggio in affitto. Ma il 40% in albergo

e La meta sta in Lombardia e la meta di questi va a

Milano. Ma e la componente piu alta che si ferma a
BG (16.4%)

Prevale Il turista giovane che spende poco e sifer ma
molto....

....ma vi e una componente (crescente) che viene per
turismo leisure e Bergamo costituisce certamente
un’attrattiva

CeSTIT -UNIBG




PROFILI: GLI EST EUROPEI

SONO TURISTI?

*Spendono molto poco (40 €)

 Solo il 23,6% viene per vacanza. Ma pochi
vengono per lavoro (12,3%). Oltre il 50% viene per
trovare parenti e amici

« Dormono presso parenti e amici (60%).Uno su 5 in
albergo

«C’e una buona componente di studenti (un terzo).
Non ¢l sono anzianl

 Si fermano molto (11,9 gg.)

La componente turistica e di circa un quarto

Per lo piu si tratta di movimenti generati dalle pre  senze di
Immigrati (probabilmente anche con prospettiva di r icerca
dl |8.VOI'O) CeSTIT -UNIBG




QUALCHE IMPLICAZIONE
PER BERGAMO

Quale movimento per gli operatori
ricettivi della provincia?

Arrivi pernottanti a BG

268.000

l

Ostelli (1)

v

Alberghi

l

B&B, agriturismi, affitti




! QUALCHE IMPLICAZIONE e
PER BERGAMO

Quale movimento per gli albergatori
della provincia?

Gli arrivi ufficiali di stranieri negli alberghi de lla provincia
sono 267 mila, ma sono sottostimati

«Se Ipotizziamo una sottostima del 30%, gli arrivir  eali
dovrebbero aggirarsi sui 350 mila;




Spesa media di un turista a BG
per l'intero soggiorno

Spesa media pro capite
giornaliera di un turista a BG

Spesa media pro _capite

2744 €

81,7 €

98,2 €




Spesa media pro capite giornaliera

€ Trasp. | Alloggio Rist.  Acquisti Altro TOTALE
Turista medio 6,5 31,7 21,1 | 17,1 5,3 81,7
a BG
(p.m. 3,4 gg.)

Turista in




Alla provincia

73,6 ml.

| T

al trasporti all’alloggio allaristoraz.  agli acquisti ad altro
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EFFETTO AEROPORTO

Arrivi ufficiali di stranieri in provincia di

Bergamo
300+ 789
273
248
250 236
191
200+ 182

155
141 141

150+ B I
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IMMAGINE DELLA CITTA' ALL'ARRIVO A BG DA
PARTE DEI TURISTI STRANIERI

BG anche
citta turistica BG periferia
24 6% di Ml

35,4%




RIFLESSIONI CONCLUSIVE

Sul territorio

1. Ruolo dell’aeroporto nello sviluppo turistico

* Fuori discussione. Oggi da Orio si raggiunge '84,6% de I
PIL europeo (ICSSAI)

e Margini di sviluppo futuro? Ruolo dei low cost e alt ri
vettori?

2.Bergamo e diventata una citta da city break

e La polarizzazione di Milano e meno forte.

 Ma saranno ancora le compagnie aeree a decidere la
destinazione?

3. Cisono ampi margini per far conoscere la

citta e soprattutto il territorio (in particolare la
montagna).
Da “strategia pull” (la citta che attrae) a “strategia push”

(mandare i turisti sul territorio) cesTIT UNIBG
e -



RIFLESSIONI CONCLUSIVE

Sui mercati

TEREITORY

Segmentazione e diversificazione
del mercati

|

Piano strategico di marketing
differenziato per i principali
mercati

Rapporto
con il turista
(tecnologia)

Conoscenza
del turista






